Citra Merek E-Wom Niat Beli LGV e
Produk
NB3 -0.065 0.589 0.780 0.345
NB4 0.023 0.348 0.715 0.273
NB5 0.016 0.448 0.727 0.227
NB6 0.057 0.269 0.687 0.236
NB7 0.026 0.341 0.730 0.293
PP1 -0.223 0.285 0.257 0.592
PP2 -0.086 0.206 0.242 0.600
PP3 -0.024 0.275 0.337 0.771
PP4 -0.073 0.126 0.163 0.662
PP5 -0.018 0.206 0.339 0.766
PP6 0.034 0.145 0.197 0.722

Tabel 4.10 menunjukkan hasil analisis cross loading untuk menguji validitas
diskriminan dari masing-masing indikator pada setiap variabel penelitian. Pada
variabel Citra Merek, indikator CM1 sampai dengan CM4 memiliki nilai loading
tertinggi pada variabelnya masing-masing, yaitu sebesar 0.536, 0.818, 0.791, dan
0.703. Nilai ini lebih tinggi dibandingkan dengan loading-nya terhadap variabel
lain, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam variabel Citra
Merek adalah valid, karena memiliki korelasi yang lebih kuat terhadap variabel
yang diukurnya dibandingkan dengan variabel lainnya. Selanjutnya, pada variabel
E-wom, indikator EW1 sampai dengan EW6 juga menunjukkan nilai loading
tertinggi terhadap variabel E-wom, yaitu sebesar 0.740, 0.717,0.610, 0.728, 0.770,
dan 0.781. Nilai-nilai ini lebih tinggi daripada loading terhadap konstruk lainnya,
sehingga seluruh indikator E-wom juga dapat dinyatakan valid. Pada variabel Niat
Beli, indikator NB1 sampai dengan NB7 memiliki nilai loading terhadap variabel
Niat Beli masing-masing sebesar 0.706, 0.715, 0.780, 0.715, 0.727, 0.687, dan
0.730. Karena nilai loading tertinggi dimiliki terhadap variabel yang bersangkutan,
maka indikator-indikator pada variabel Niat Beli juga memenuhi syarat validitas.
Terakhir, pada variabel Pengetahuan Produk, indikator PP1 sampai dengan PP6
memiliki nilai loading terhadap variabel Pengetahuan Produk sebesar 0.592, 0.600,
0.771, 0.662, 0.766, dan 0.722. Seluruh nilai ini lebih tinggi dibandingkan dengan
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cross loading terhadap variabel lainnya, sehingga indikator dalam variabel ini juga

dapat dinyatakan valid.

4.3.3 Construct Reliability

Pengujian reliabilitas bertujuan untuk memastikan konsistensi dari
kuesioner yang telah disebarkan, terutama setelah dilakukan pengisian berulang
oleh responden yang berbeda. Suatu instrumen penelitian dikatakan reliabel apabila
nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability-nya > 0,70 (Hair et al., 2021).

Nilai-nilai tersebut dapat dilihat secara rinci pada tabel berikut.

Tabel 4. 11 Nilai Cronbach'’s Alpha dan Nilai Composite Reliability

. Cronbach's Composite
ML Alpha Reliability
Niat Beli 0.850 0.885

E-Wom 0.823 0.870
Pengetahuan

Produk 0.780 0.843
Citra Merek 0.727 0.808

Tabel 4.11 menyajikan nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability
untuk masing masing variabel dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil yang
ditampilkan, seluruh variabel memiliki nilai Composite Reliability di atas 0,70,
yang berarti telah memenuhi kriteria kelayakan uji reliabilitas. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini tergolong reliabel,
sehingga instrumen yang digunakan dinilai konsisten dan dapat dipercaya untuk

digunakan dalam analisis lebih lanjut.
4.4 Analisa Inner Model
4.4.1 R-Square (R’
Metode evaluasi terhadap inner model dilakukan untuk menganalisis nilai R-

Square Adjusted, yang bertujuan untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel

laten eksogen terhadap variabel laten endogen dalam model penelitian.
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Tabel 4. 12 Nilai R-Square

Variabel R Square Adjusted
E-Wom 0.097
Niat Beli 0.350

Menurut Hair et al. (2021), nilai R-Square sebesar 0,75 dikategorikan sebagai kuat
(substantial), nilai sebesar 0,50 dianggap sedang (moderate), sedangkan nilai 0,25
atau lebih rendah termasuk dalam kategori lemah (weak) dalam menjelaskan
pengaruh antar variabel dalam model penelitian.

Variabel E-wom memiliki nilai R Square Adjusted sebesar 0.097. Artinya, sebesar
9,7% variasi dalam variabel E-wom dapat dijelaskan oleh model, sedangkan

sisanya sebesar 90,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar model ini.

Variabel Niat Beli memiliki nilai R Square Adjusted sebesar 0.350. Ini menunjukkan
bahwa sebesar 35% variasi dalam niat beli dapat dijelaskan oleh konstruk yang ada

dalam model, sementara 65% dijelaskan oleh faktor lain di luar model.

4.5 Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
bantuan software Smart PLS versi 3.0 melalui metode bootstrapping. Peneliti
menetapkan tingkat signifikansi sebesar 5%, sehingga kriteria pengujian yang
digunakan adalah nilai P-value harus < 0,05. Jika nilai P-value berada di bawah batas
tersebut, maka hipotesis dinyatakan signifikan dan dapat diterima. Hasil dari uji
bootstrapping ini menjadi dasar untuk menarik kesimpulan mengenai ada tidaknya

pengaruh antar variabel dalam model penelitian.
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Tabel 4. 13 Path Coefficients

Original | Sample Standard T Statistics
Variabel Sample Mean Deviation P Values | Keterangan
(0) M) (STDEV) (|O/STDEYV))
Citra Merek Tidak
— E-Wom -0,077 -0,062 0,112 0,685 0,494 Signifikan
Citra Merek Tidak
— Niat Beli | 0,061 0,072 0,101 0,608 0,544 Signifikan
E-'Wom - Signifikan
Niat Beli 0,482 0,486 0,069 6,998 0,000
Pengetahuan
Produk — Signifikan
E-Wom 0,312 0,330 0,078 4,001 0,000
Pengetahuan o
Produk — Signifikan
Niat Beli 0,245 0,239 0,075 3,265 0,001

Pengaruh Pengetahuan Produk terhadap Niat Beli. Berdasarkan hasil
pengujian pada tabel 4.13, hasil menunjukkan nilai P-Value sebesar 0,001. Nilai-
nilai ini mengindikasikan bahwa hipotesis diterima. Dengan demikian, pengetahuan

produk berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli.

Pengaruh Pengetahuan Produk terhadap E-Wom. Berdasarkan hasil
pengujian pada tabel 4.13, nilai P-Value sebesar 0,000. Karena memenuhi syarat
signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh

signifikan terhadap e-wom.

Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli. Berdasarkan hasil pengujian pada
tabel 4.13, nilai P-Value sebesar 0,544. Karena nilai P-Value > 0,05, maka hipotesis
ini tidak signifikan. Artinya, citra merek tidak berpengaruh secara signifikan

terhadap niat beli.

Pengaruh citra merek terhadap ewom. Berdasarkan hasil pengujian pada
tabel 4.13, nilai P-Value sebesar 0,494. Karena nilai P-Value > 0,05, maka hipotesis
ini tidak signifikan. Dengan demikian, citra merek tidak berpengaruh secara

signifikan terhadap e-wom.
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Pengaruh E-Wom terhadap Niat Beli. Berdasarkan hasil pengujian pada

tabel 4.13, nilai P-Value sebesar 0,000. Karena P-Value < 0,05, maka hipotesis ini

diterima. Artinya, e-wom berpengaruh signifikan terhadap niat beli.

4.6 Uji Mediasi
E-Wom
a b
Pe"‘,grzt:::a" . Niat Beli
Gambar 4. 3 Model Mediasi
Tabel 4. 14 Uji Mediasi
. Original | Sample Stalfdz?rd T Statistics P .
Variabel Sample | Mean | Deviation (O/STDEV]) | Values Keterangan Jenis
O) ™M) (STDEYV)
Citra
Merek— E- Tidak Complementary
Wom— Niat Signifikan Mediation
Beli 0,037 -0,031 0,055 0,673 0,501
Pengetahuan
Produk — E- Sienfikan No Effect Non
Wom — ghiiika Mediation
Niat Beli 0,150 0,161 0,046 3,248 0,001

Berdasarkan hasil analisis yang ditampilkan pada Tabel 4.13, jalur Pengetahuan

Produk — E-WOM — Niat Beli menunjukkan nilai P-Value sebesar 0,001, yang

berada di bawah batas signifikansi 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa e-wom

berperan secara signifikan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara

pengetahuan produk dan niat beli. Lebih lanjut, tipe mediasi yang teridentifikasi

dalam hubungan ini adalah complementary mediation. Jenis mediasi ini terjadi

ketika baik pengaruh langsung dari pengetahuan produk terhadap niat beli maupun

pengaruh tidak langsung melalui e-wom sama-sama signifikan dan bergerak searah.
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Dengan demikian, e-wom bukan hanya sebagai perantara, tetapi juga memperkuat
pengaruh langsung yang telah ada. Artinya, semakin tinggi pengetahuan konsumen
terhadap produk, maka akan semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk
menyebarkan informasi secara elektronik, yang pada akhirnya mendorong
peningkatan niat beli. Temuan ini mempertegas bahwa penguatan strategi
komunikasi produk tidak cukup hanya pada penyampaian informasi, tetapi juga
perlu difokuskan pada penciptaan pengalaman positif konsumen yang dapat
mendorong mereka untuk terlibat dalam aktivitas e-wom secara aktif. Oleh karena
itu, hipotesis yang menyatakan bahwa e-WOM memediasi pengaruh pengetahuan
produk terhadap niat beli dapat diterima, dengan peran mediasi yang bersifat

complementary.

Berdasarkan Tabel 4.13, jalur mediasi Citra Merek — E-wom — Niat Beli
memiliki nilai P-Value sebesar 0,501, yang melebihi batas signifikansi 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa e-wom tidak memediasi hubungan antara citra merek dan niat
beli secara signifikan. Jenis mediasi yang terjadi dalam hubungan ini termasuk no
effect non mediation, di mana baik pengaruh langsung maupun tidak langsung
tidak signifikan. Dengan demikian, e-wom tidak berperan sebagai perantara dalam
hubungan antara citra merek dan niat beli dalam konteks penelitian ini. Temuan ini
mengindikasikan bahwa persepsi terhadap citra merek belum cukup kuat untuk

mendorong aktivitas e-wom yang berdampak pada niat beli konsumen

4.7 Pembahasan Hipotesis
4.7.1 Pengaruh Pengetahuan Produk terhadap Niat Beli

Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis pertama (H1)
menunjukkan bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat beli konsumen. Temuan ini didukung oleh data yang ditampilkan pada
Tabel 4.13. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi pengetahuan konsumen
terhadap produk Adidas, maka semakin besar pula keinginan mereka untuk
melakukan pembelian. Dalam konteks nyata, ketika konsumen mengetahui bahwa
sepatu Adidas memiliki teknologi bantalan ringan, daya tahan tinggi, dan model

yang sedang tren di kalangan suporter sepak bola, maka hal ini memperkuat
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keyakinan mereka terhadap kualitas produk dan mendorong niat beli. Informasi
produk yang lengkap memungkinkan konsumen merasa lebih percaya diri dan
minim risiko dalam pengambilan keputusan pembelian.

Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Khoirunnisa
& Albari (2023). Tetapi penelitian ini sejalan yang dilakukan oleh Nurhayati &
Hendar (2023), Pavlovskaia & Kara (2022), Bursan et al. (2021) dan Aisah &
Wahyono (2018) yang menyatakan bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap niat beli, baik secara langsung maupun melalui variabel
perantara. Mereka menekankan bahwa pemahaman konsumen yang baik terhadap
suatu produk menjadi faktor penting dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, terutama di era digital saat ini yang menyediakan beragam informasi
produk secara terbuka. Maka semakin tinggi pengetahuan konsumen tentang sepatu
Adidas, semakin besar kecenderungan mereka untuk memiliki niat membeli sepatu
tersebut.
4.7.2 Pengaruh E-Wom dalam memediasi pengaruh Pengetahuan Produk

terhadap Niat Beli

Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis kedua (H2) berhasil
menunjukkan bahwa e-wom secara signifikan memediasi hubungan antara
pengetahuan produk dengan niat beli. Berdasarkan hasil analisis jalur yang
ditampilkan pada Tabel 4.13, menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung dari
pengetahuan produk terhadap niat beli melalui e-wom adalah signifikan.
berdasarkan hasil uji path coefficient, diketahui bahwa pengetahuan produk (a)
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap e-wom (b), dan secara bersamaan,
pengetahuan produk (a) juga menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap niat
beli (c). Berdasarkan jenis mediasi yang dikemukakan oleh Zhao et al. (2010)
temuan ini termasuk ke dalam kategori complementary mediation. Hasil ini
mencerminkan bahwa konsumen yang memiliki pengetahuan mendalam tentang
produk Adidas seperti mengenal keunggulan desain model Gazelle, memahami
teknologi sol Boost, atau mengetahui reputasi kolaborasi Adidas dengan klub sepak
bola ternama tidak hanya memiliki dorongan pribadi untuk membeli, tetapi juga

terdorong untuk membagikan informasi tersebut melalui media sosial, forum

56



komunitas suporter, atau ulasan marketplace. Misalnya, seorang suporter sepakbola
yang merasa puas dengan kualitas dan kenyamanan sepatu Adidas Spezial
kemudian menuliskan ulasan positif di Instagram atau grup WhatsApp komunitas
suporter. Ulasan tersebut menjadi bentuk e-wom yang dapat memperkuat persepsi

konsumen lain yang sedang mempertimbangkan untuk membeli produk serupa.

Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Khoirunnisa &
Albari (2023) dan Aisah & Wahyono (2018) yang menyatakan bahwa pengetahuan
produk berperan penting dalam mendorong konsumen untuk terlibat dalam aktivitas
e-wom, yang pada akhirnya akan meningkatkan niat beli terhadap produk tertentu.
Semakin tinggi pengetahuan konsumen tentang sepatu Adidas, dan semakin aktif
mereka dalam menyebarkan atau menerima informasi secara digital, maka semakin
besar pula niat mereka untuk membeli sepatu tersebut.

4.7.3 Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli

Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis ketiga (H3)
mengungkapkan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap niat beli konsumen. Temuan ini diperkuat oleh hasil analisis data yang
ditampilkan pada Tabel 4.13, di mana nilai statistik tidak memenuhi kriteria
signifikansi, artinya temuan ini mengindikasikan bahwa pengakuan atau kesan
positif terhadap merek saja tidak cukup untuk membentuk niat beli, terutama dalam
konteks pasar yang kompetitif seperti industri sepatu olahraga. Misalnya, seorang
suporter sepak bola mungkin mengakui bahwa Adidas adalah merek ternama
dengan citra global yang kuat, tetapi hal itu tidak menjamin ia akan membeli produk
Adidas, karena bisa jadi ia lebih mempertimbangkan faktor lain seperti harga,
kenyamanan, tren yang sedang berlangsung di komunitas suporter, atau
rekomendasi dari teman.

Temuan ini bertentangan dengan hasil penelitian sebelumnya oleh
Khoirunnisa & Albari (2023), Susanti et al. (2020), Khan et al. (2024), Ezzat et al.
(2022), Rehman & FElahi (2024) dan Aisah & Wahyono (2018) yang menyatakan
bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen.
Tetapi dalam penelitian yang dilakukan oleh Febriyantoro (2020) dan Lee (2018)

dalam penelitian tersebut menyatakan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh
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secara signifikan terhadap niat beli. Citra merek sepatu Adidas tidak secara
langsung mendorong munculnya niat beli, sehingga citra merek bukanlah faktor
penentu utama dalam keputusan pembelian konsumen dalam konteks penelitian ini.
4.7.4 Pengaruh E-Wom dalam memediasi pengaruh Citra Merek terhadap

Niat Beli

Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis mediasi (H4)
menunjukkan bahwa E-wom dalam memediasi hubungan antara citra merek dengan
niat beli, menunjukkan bahwa jalur mediasi tersebut tidak signifikan. Hal ini
berdasarkan data yang disajikan pada Tabel 4.13, di mana nilai P-value tidak
memenuhi kriteria signifikansi yang telah ditetapkan P < 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis tidak dapat diterima. Berdasarkan hasil uji path
coefficient, diketahui bahwa citra merek (a) tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap e-WOM (b), dan citra merek (a) juga tidak menunjukkan
pengaruh yang signifikan terhadap niat beli (c). Berdasarkan jenis mediasi yang
dikemukakan oleh Zhao et al. (2010), temuan ini termasuk ke dalam kategori no
effect mediation yang berarti E-wom tidak memiliki peran mediasi dalam hubungan
antara citra merek dan niat beli. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun citra
merek Adidas sangat kuat, namun hal tersebut tidak secara otomatis menghasilkan
e-WOM yang cukup berpengaruh dalam mendorong niat beli. Dalam praktiknya,
bisa jadi konsumen mengenal dan menyukai Adidas karena reputasinya, namun
tidak semua dari mereka akan secara aktif membagikan atau mencari pengalaman
orang lain melalui ulasan digital. Artinya, citra merek tetap berdampak kuat secara
langsung, namun tidak diperkuat oleh mekanisme e-wom dalam kasus ini.

Temuan ini berbanding terbalik dengan hasil penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Khoirunnisa & Albari (2023) dan Aisah & Wahyono (2018) yang
menyatakan bahwa citra merek dan e-wom secara bersama-sama memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. Tetapi penelitian ini sejalan yang
dilakukan oleh Lien et al. (2015) yang menyatakan bahwa citra merek dan e-wom
memiliki pengaruh yang tidak signifikan atau tidak diterima. Meskipun citra merek
mungkin terbentuk dengan baik, hal tersebut tidak secara efektif diteruskan melalui

e-wom untuk memengaruhi niat beli konsumen

58



4.7.5 Pengaruh E-Wom terhadap Niat Beli

Dalam penelitian ini, pengujian terhadap hipotesis kelima (H5)
menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli
konsumen. Hasil ini diperoleh berdasarkan data yang ditampilkan dalam Tabel 4.13,
Hasil ini membuktikan bahwa ulasan, komentar, dan rekomendasi yang
disampaikan oleh pengguna lain secara online dapat menjadi sumber informasi
yang kredibel bagi calon konsumen. Dalam praktik nyata, seseorang yang awalnya
ragu membeli sepatu Adidas dapat berubah pikiran setelah menonton video ulasan
YouTube dari pengguna lain yang menunjukkan kenyamanan dan desain eksklusif
sepatu tersebut. Informasi dari sesama pengguna dianggap lebih jujur dan autentik
dibandingkan iklan perusahaan, sehingga berperan penting dalam membentuk

keputusan pembelian

Temuan ini juga selaras dengan berbagai penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Dea Khoirunnisa & Albari (2023), Khan et al. (2024), Ezzat et al.
(2022), Rym Trabelsi & Mbarek (2021) dan Aisah & Wahyono (2018) menegaskan
bahwa e-wom berpengaruh signifikan terhadap intensi pembelian yang artinya
interaksi dan komunikasi antar konsumen melalui media digital dapat membentuk
opini dan preferensi konsumen terhadap produk atau merek tertentu, yang pada
akhirnya berdampak pada niat beli. Konsumen yang menerima informasi positif
dari sesama pengguna cenderung merasa lebih yakin dan terdorong untuk membeli
produk tersebut. Dengan demikian, e-wom tidak hanya menjadi sarana berbagi
pengalaman, tetapi juga alat persuasi yang kuat dalam membentuk perilaku
pembelian konsumen. Berdasarkan hasil tersebut, perusahaan disarankan untuk
mengelola e-wom secara strategis, misalnya dengan mendorong ulasan positif dari
pelanggan, menanggapi feedback dengan cepat, serta membangun komunitas
digital yang aktif. Upaya ini dapat meningkatkan persepsi positif terhadap produk

dan pada akhirnya mendorong peningkatan niat beli konsumen secara signifikan.
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BAB YV

PENUTUP

Pada bagian ini merupakan penutup dari laporan penelitian, peneliti pada

bagian ini menyajikan kesimpulan hasil analisis data, implikasi manajerial dan

keterbatasan penelitian. Selain itu pada bab ini peneliti juga memberikan saran

terkait peneliti selanjutnya dalam memberikan pengembangan penelitian.

5.1 Kesimpulan

Bagian ini menyajikan kesimpulan yang diperoleh berdasarkan hasil

analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya. Oleh karena itu, berikut

merupakan ringkasan kesimpulan yang dihasilkan dari analisis data yang telah

dilakukan:

1.

Pengetahuan produk pada niat beli berpengaruh signifikan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap niat beli. Artinya, semakin tinggi pengetahuan
konsumen akan produk, maka semakin besar niat mereka untuk melakukan
pembelian. Konsumen yang memahami secara menyeluruh tentang sepatu
Adidas, baik dari segi kualitas, fitur, maupun manfaatnya, cenderung
menunjukkan niat beli yang lebih kuat. Hal ini menunjukkan bahwa
pengetahuan produk menjadi faktor penting dalam membentuk ketertarikan
terhadap merek adidas, khususnya di kalangan Generasi Z.

E-wom terbukti memediasi pengaruh pengetahuan produk terhadap niat beli.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-wom terbukti memediasi hubungan
antara pengetahuan produk dan niat beli. Artinya, pengetahuan produk yang
dimiliki konsumen dapat mendorong untuk mencari dan menyebarkan
informasi secara digital, yang pada akhirnya memperkuat niat beli mereka. Hal
ini menunjukkan bahwa e-wom dapat menjadi saluran penting dalam

memperkuat pengaruh pengetahuan produk terhadap niat pembelian.
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3. Citra Merek pada niat beli berpengaruh signifikan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap niat beli. Meskipun citra merek merupakan elemen
penting dalam strategi pemasaran, pada kasus ini, Generasi Z lebih dipengaruhi
oleh pengetahuan produk dan e-wom dibandingkan persepsi terhadap citra
merek. Hal ini dapat disebabkan oleh pola konsumsi Generasi Z yang lebih
rasional dan informatif, dibandingkan hanya mengandalkan persepsi merek
semata.

4. E-wom tidak terbukti memediasi pengaruh citra merek terhadap niat beli.
Hasil penelitian ini menemukan bahwa e-wom tidak secara signifikan
memediasi hubungan antara citra merek dan niat beli. Artinya, meskipun citra
merek dapat memengaruhi persepsi konsumen, pengaruh tersebut tidak secara
otomatis diteruskan melalui e-wom untuk mendorong niat beli. Hal ini
menunjukkan bahwa e-wom lebih efektif ketika dikombinasikan dengan
pengetahuan produk daripada dengan persepsi citra merek.

5. E-wom pada niat beli berpengaruh signifikan.

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa e-wom memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat beli. Informasi yang dibagikan secara daring melalui
ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain terbukti mampu membentuk
persepsi dan mendorong minat konsumen untuk membeli produk. Hal ini
menunjukkan bahwa e-wom merupakan salah satu alat komunikasi pemasaran
yang sangat efektif dalam membangun kepercayaan dan mendorong keputusan

pembelian, terutama di era digital saat ini.

5.2 Implikasi Manajerial

Implikasi manajerial dalam penelitian ini disusun berdasarkan hasil analisis
dan pembahasan yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya. Adapun implikasi

manajerial yang dapat diambil dari temuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengetahuan produk terbukti
berpengaruh signifikan terhadap niat beli maka perusahaan perlu menyediakan

informasi tentang produk adidas yang lengkap, menarik, dan mudah diakses
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oleh konsumen. Strategi ini dapat dilakukan melalui konten di media sosial,
website resmi, serta promosi berbasis fitur dan keunggulan produk. Penekanan
pada informasi produk ini akan membantu meningkatkan pemahaman dan
kepercayaan konsumen terhadap sepatu Adidas.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-wom terbukti berpengaruh langsung
terhadap niat beli serta mampu memediasi pengaruh pengetahuan produk,
maka perusahaan Adidas perlu mendorong interaksi digital terhadap konsumen
melalui strategi seperti menyebarkan berbagai informasi terkait produk Adidas
melalui sosial media, ulasan pelanggan secara jujur, testimoni influencer,
ataupun membangun komunitas digital yang aktif juga dapat meningkatkan
volume dan kualitas niat beli untuk calon konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-wom dalam penelitian ini terbukti
signifikan terhadap niat beli, perusahaan perlu lebih aktif memanfaatkan
platform digital sebagai sarana untuk dapat berkomunikasi dua arah. Seperti
ulasan dari konsumen ain dan kerja sama dengan influencer, selebgram, atau
atlet yang memiliki kredibilitas tinggi dapat membantu membangun

kepercayaan dan memperkuat pengaruh e-wom terhadap keputusan pembelian

5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa

keterbatasan yang perlu diperhatikan dan dapat dijadikan sebagai sebuah acuan

untuk pengembangan penelitian di masa mendatang. Adapun keterbatasan dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

2.

Dalam pengujian validitas indikator, ditemukan beberapa item memiliki nilai
outer loading < 0,70. Hal ini dapat memengaruhi kekuatan hubungan antar
variabel dalam model penelitian, meskipun nilai tersebut masih dapat diterima.
Nilai AVE yang diperoleh pada satu konstruk berada <0,50. Hal ini yang
menunjukkan bahwa konstruk tersebut belum mampu menjelaskan indikator-
indikatornya dengan baik, sehingga perlu perbaikan pada item pertanyaan agar

lebih sesuai dan akurat dalam mengukur variabel yang dimaksud. Untuk
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penelitian mendatang, disarankan melakukan revisi dan uji coba instrumen
lebih lanjut guna meningkatkan validitas konvergen.

Penelitian ini hanya menggunakan empat variabel, yaitu pengetahuan produk,
citra merek, e-wom dan niat beli. Variabel-variabel lain yang juga berpotensi
memengaruhi niat beli, seperti harga, kualitas produk, promosi, dan kepuasan

pelanggan, tidak dibahas dalam penelitian ini.

5.4 Saran Penelitian

Berdasarkan keterbatasan yang telah diuraikan sebelumnya, peneliti

memberikan beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi sebuah acuan dan

pertimbangan bagi penelitian selanjutnya:

1.

2.

Mengingat masih terdapat beberapa indikator dengan nilai outer loading di
bawah syarat maka disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk melakukan
evaluasi dan perbaikan terhadap item-item pertanyaan yang digunakan.
Pengembangan indikator yang lebih valid dan relevan diharapkan dapat
meningkatkan validitas konstruk serta memperkuat hubungan antar variabel
dalam model penelitian.

Nilai Average Variance Extracted (AVE) dibawah syarat pada salah satu
konstruk menunjukkan perlunya peningkatan validitas konvergen. Oleh karena
itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk melakukan revisi dan uji coba
instrumen secara lebih mendalam, seperti melalui uji validitas awal, sebelum
instrumen digunakan secara luas dalam penelitian.

Penelitian in1 hanya berfokus pada empat variabel utama, yaitu pengetahuan
produk, citra merek, e-wom dan niat beli. Untuk penelitian selanjutnya,
disarankan untuk menambahkan variabel lain yang juga berpengaruh terhadap
niat beli, seperti harga, kualitas produk, promosi, kepuasan pelanggan, atau
loyalitas merek. Hal ini bertujuan untuk memberikan gambaran yang lebih
menyeluruh mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen

dalam pengambilan keputusan pembelian.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner

KUESIONER PENELITIAN

PENGARUH PENGETAHUAN PRODUK DAN CITRA
MEREK TERHADAP NIAT BELI SEPATU ADIDAS DI KALANGAN
SUPORTER SEPAK BOLA: E-WOM SEBAGAI MEDIASI

Pertanyaan Filter Responden
1. Apakah Anda pernah memakai sepatu Adidas?
a. Ya
b. Tidak (Jika tidak, silahkan tidak melanjutkan untuk mengisi kuesioner
ini)
2. Apakah Anda pernah membeli sepatu Adidas?
a. Ya
b. Tidak (Jika tidak, silahkan tidak melanjutkan untuk mengisi kuesioner
ini)
3. Apakah Anda suporter sepakbola?
a. Ya
b. Tidak (Jika tidak, silahkan tidak melanjutkan untuk mengisi kuesioner
ini)
Pertanyaan Profiling

1. Gender
a. Perempuan
b. Laki-laki
2. Tahun lahir
a. GenY (1981-1996)
b. Gen Z (1997-2012)
c. Generasi Alpha (2013-2024)
3. Klub sepakbola yang anda dukung
a. PSS Sleman
b. PSIM Yogyakarta

c. Lainnya
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No

Variabel

Pernyataan

STS
0))

TS
()]

(©))

(O]

SS
(©))

Pengetahuan

Produk

Saya memiliki pengetahuan tentang
sepatu Adidas seperti merek, logo atau

model tertentu

Saya mengenal ciri khas sepatu Adidas,

seperti bahan, desain, dan modelnya

Saya mengetahui kualitas dan
karakteristik sepatu Adidas berdasarkan
pengalaman pribadi dalam membeli

atau menggunakannya

Saya mengetahui berbagai jenis sepatu
Adidas yang ditawarkan, seperti sepatu

untuk olahraga, kasual, dan edisi khusus

Saya mengetahui kelebihan dan
kekurangan sepatu Adidas dibandingkan

merek lain

Saya memilih sepatu Adidas

berdasarkan kualitasnya

Citra Merek

Saya dengan mudah mengenali merek

sepatu Adidas

Sepatu Adidas mudah diingat

dibandingkan merek lain

Adidas adalah merek sepatu yang sudah

terkenal

Adidas memiliki variasi model

sepatu yang beragam

Saya sering mencari informasi tentang
sepatu Adidas di internet dan media

sosial
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E-Wom

Saya mendapatkan rekomendasi sepatu

Adidas dari internet dan media sosial

Saya mendapatkan rekomendasi sepatu

Adidas dari internet dan media sosial

Saya mendapatkan rekomendasi sepatu

Adidas dari internet dan media sosial

Saya aktif di media sosial untuk
mencari informasi tentang sepatu

Adidas

Saya membantu Adidas dalam
merekomendasikan produknya

melalui media sosial

Niat Beli

Saya mencari informasi lebih lanjut

sebelum membuat keputusan pembelian

Saya mempertimbangkan untuk

membeli sepatu Adidas

Saya berniat merekomendasikan sepatu

Adidas kepada orang lain

Saya membeli sepatu Adidas karena

mereknya terkenal

Saya tetap membeli sepatu Adidas

meskipun ada merek lain yang tersedia

Saya ingin mengetahui lebih banyak
informasi sebelum membeli sepatu

Adidas

Saya semakin tertarik untuk membeli
sepatu Adidas setelah membaca

informasi di internet
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Lampiran I1. Filter, Profil, dan Data Responden

No Apakah Anda Apakah Anda Apakah Anda
pernah memakai pernah membeli suporter
sepatu Adidas? sepatu Adidas? sepakbola?
1 Ya Ya Ya
2 Ya Ya Ya
3 Ya Ya Ya
4 Ya Ya Ya
5 Ya Ya Ya
6 Ya Ya Ya
7 Ya Ya Ya
8 Ya Ya Ya
9 Ya Ya Ya
10 Ya Ya Ya
11 Ya Ya Ya
12 Ya Ya Ya
13 Ya Ya Ya
14 Ya Ya Ya
15 Ya Ya Ya
16 Ya Ya Ya
17 Ya Ya Ya
18 Ya Ya Ya
19 Ya Ya Ya
20 Ya Ya Ya
21 Ya Ya Ya
22 Ya Ya Ya
23 Ya Ya Ya
24 Ya Ya Ya
25 Ya Ya Ya
26 Ya Ya Ya
27 Ya Ya Ya
28 Ya Ya Ya
29 Ya Ya Ya
30 Ya Ya Ya
31 Ya Ya Ya
32 Ya Ya Ya
33 Ya Ya Ya
34 Ya Ya Ya
35 Ya Ya Ya
36 Ya Ya Ya
37 Ya Ya Ya
38 Ya Ya Ya
39 Ya Ya Ya
40 Ya Ya Ya
41 Ya Ya Ya
42 Ya Ya Ya
43 Ya Ya Ya
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44 Ya Ya Ya
45 Ya Ya Ya
46 Ya Ya Ya
47 Ya Ya Ya
48 Ya Ya Ya
49 Ya Ya Ya
50 Ya Ya Ya
51 Ya Ya Ya
52 Ya Ya Ya
53 Ya Ya Ya
54 Ya Ya Ya
55 Ya Ya Ya
56 Ya Ya Ya
57 Ya Ya Ya
58 Ya Ya Ya
59 Ya Ya Ya
60 Ya Ya Ya
61 Ya Ya Ya
62 Ya Ya Ya
63 Ya Ya Ya
64 Ya Ya Ya
65 Ya Ya Ya
66 Ya Ya Ya
67 Ya Ya Ya
68 Ya Ya Ya
69 Ya Ya Ya
70 Ya Ya Ya
71 Ya Ya Ya
72 Ya Ya Ya
73 Ya Ya Ya
74 Ya Ya Ya
75 Ya Ya Ya
76 Ya Ya Ya
77 Ya Ya Ya
78 Ya Ya Ya
79 Ya Ya Ya
80 Ya Ya Ya
81 Ya Ya Ya
82 Ya Ya Ya
83 Ya Ya Ya
84 Ya Ya Ya
85 Ya Ya Ya
86 Ya Ya Ya
87 Ya Ya Ya
88 Ya Ya Ya
89 Ya Ya Ya
90 Ya Ya Ya
91 Ya Ya Ya
92 Ya Ya Ya
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93 Ya Ya Ya
94 Ya Ya Ya
95 Ya Ya Ya
96 Ya Ya Ya
97 Ya Ya Ya
98 Ya Ya Ya
99 Ya Ya Ya
100 Ya Ya Ya
101 Ya Ya Ya
102 Ya Ya Ya
103 Ya Ya Ya
104 Ya Ya Ya
105 Ya Ya Ya
106 Ya Ya Ya
107 Ya Ya Ya
108 Ya Ya Ya
109 Ya Ya Ya
110 Ya Ya Ya
111 Ya Ya Ya
112 Ya Ya Ya
113 Ya Ya Ya
114 Ya Ya Ya
115 Ya Ya Ya
116 Ya Ya Ya
117 Ya Ya Ya
118 Ya Ya Ya
119 Ya Ya Ya
120 Ya Ya Ya
121 Ya Ya Ya
122 Ya Ya Ya
123 Ya Ya Ya
124 Ya Ya Ya
125 Ya Ya Ya
126 Ya Ya Ya
127 Ya Ya Ya
128 Ya Ya Ya
129 Ya Ya Ya
130 Ya Ya Ya
131 Ya Ya Ya
132 Ya Ya Ya
133 Ya Ya Ya
134 Ya Ya Ya
135 Ya Ya Ya
136 Ya Ya Ya
137 Ya Ya Ya
138 Ya Ya Ya
139 Ya Ya Ya
140 Ya Ya Ya
141 Ya Ya Ya
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142 Ya Ya Ya
143 Ya Ya Ya
144 Ya Ya Ya
145 Ya Ya Ya
146 Ya Ya Ya
147 Ya Ya Ya
148 Ya Ya Ya
149 Ya Ya Ya
150 Ya Ya Ya
151 Ya Ya Ya
152 Ya Ya Ya
153 Ya Ya Ya
154 Ya Ya Ya
155 Ya Ya Ya
156 Ya Ya Ya
157 Ya Ya Ya
158 Ya Ya Ya
159 Ya Ya Ya
160 Ya Ya Ya
161 Ya Ya Ya
162 Ya Ya Ya
163 Ya Ya Ya
Profil Responden
Jenis Kelamin Tahun Kelahiran (Generasi) Klub sepakbola yang anda
dukung
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
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Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) MU

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Real Madrid

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib bandung

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persebaya

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Alpha (2013-2024) PSIM Yogyakarta

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Perempuan Generasi Milenial (1981- PSS Sleman

1996)
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Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSIM Yogyakarta
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSIM Yogyakarta
1996)

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSIM Yogyakarta
1996)

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Alpha (2013-2024) | PSS Sleman

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Perempuan Generasi Milenial (1981- PSIM Yogyakarta
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSIM Yogyakarta
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta
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Laki - Laki Generasi Alpha (2013-2024) | PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Alpha (2013-2024) | PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Barcelona

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSG

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Real Madrid

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM YOGYAKARTA, AC

MILAN, FC BARCELONA

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Real Madrid

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persija Jakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persija

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman

Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib
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Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib Bandung
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib Bandung
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persib Bandung
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Milenial (1981- PSS Sleman
1996)
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persija
Perempuan Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSIM Yogyakarta
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) Persija
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Laki - Laki Generasi Z (1997-2012) PSS Sleman
Data Responden

CCCCEEEEEENNNNNNN

M M > B|B B|B|B
1 51611 341234561234567
3(3 (3252|543 |54 (1 |23 (4|2|4|5|3|4|5]|5]|5
514 S{3 |51 |4 |2 |1 |4 |54 |53 [5(|2|4|3[5|2|2]5
2011|1223 |4 |5|4 |2 |54 |3 |54 |4|5|5|5|4|5]5
415|554 |52 (2|2 |34 |54 |3 |3 [5[3|5|3[2]|5(|2]2
SU3 (555|521 |1 (1|1 (1|2 1|23 |5|5|2|4]|4]|4]|5
414 |5|5(5|5|5|5|4|5|4 |54 |3 |3 [4|5|4|5|5]|5|5]5
5041451355555 |5 (2|5 |54 (2 |2|5]|3(3|1|2]3
3022|1344 |5|5|5|4 5|54 (4|4 |21 |3 |2]2]|2]5
41214 |1 (3|4|5|5|5|5|4|5|5|4 |3 |4 (2|2|4]2]|24]2
413113554 |3 |5|5|4|5]|4|2|4[5|5|5|3|5|5|5]5
3121434454 (3|4 |4 |54 |5|5(4 (4|23 |5|1|2]3
415|314 |5|5|5|4|5|5|5|5|4 |3 (4|51 |3 |2]2]|2|4]2
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Lampiran III Hasil Analisis Data

1. Model
1
L
PP2
PP3 \
PP4
= Pengetahuan LB
o Praduk EW1 NB2
NB3
NB4
NBS
EWS5 - EWom Niat Beli \‘NBG
B NB7
CM1
M2
CM3
M4 Citra Merek

2. Algorithm

pe2 L”‘ng
D.600
RES 0.771
0.662
it 0.766,
PP3 o722 Pengetahuan
Froduk
e |
NB1
X
< NB2
0706 v
0715 NB3
0780
0715+  NB4
0727,
687 NBS
NiatBeli 0730 4
~ NB6
L
0077 0.061 NB7
M1
- —
0.536
L M2 eoms
«0.791
LLE 0.703
-
CM4 Citra Merek

84



1. Outer Loadings

Outer Loadings

| Matrix

M1
CM2
CM3
V4
EW1
EW2
EW3
EW4
EWS
EW6
NB1

NB2
NB3
NB4
NB5
NB6
NB7
PP1

PP2

PP3

PP4
PP5
PP6

Citra Mer... E-Wom_ Niat Beli Pengetah...
0.536
0.818
0.791
0.703
0.740
0.717
0.610
0.728
0.770
0.781
0.706
0.715
0.780
0.715
0.727
0.687
0.730
0.592
0.600
0.771
0.662
0.766
0.722

2. Cronbach Alpha, Composite Reliability, AVE

Construct Reliability and Validity

85

=] Matrix |44 Cronbach's Alpha |*:4 rho A |li# Composite Reliability 4% Average Variance Extracted (AVE)
Cronbach's Alpha  rho_A Composite Reliability — Average Variance Extracted (AVE)
Citra Merek_ 0.727 0.724 0.808 0.519
E-Wom_ 0.823 0.839 0.870 0.528
Niat Beli 0.850 0.867 0.885 0.523
Pengetahuan Produk 0.780 0.787 0.843 0.475




3. Cross Loading

Discriminant Validity

| Fornell-Larcker Criterion ||= Cross Loadings ||| Heterotrait-Monotrait R.

Citra Merek_ E-Wom_ Niat Beli Pengetahuan Produk
CMm1 0.536 -0.021 0.112 0.072
cm2 0.818 -0.102 -0.014 -0.019
CM3 0.791 -0.085 -0.007 -0.106
Ccv4 0.703 -0.056 -0.027 -0.151
EW1 0.007 0.740 0.410 0.250
EW2 -0.114 0.717 0.329 0.185
EW3 -0.046 0.610 0.232 0.150
Ew4 -0.003 0.728 0.415 0.237
EW5 -0.062 0.770 0.483 0.233
EWe6 -0.222 0.781 0.469 0.299
NB1 -0.034 0.328 0.706 0.206
NB2 -0.062 0.363 0.715 0.372
NB3 -0.065 0.589 0.780 0.345
NB4 0.023 0.348 0.715 0.273
NB5 0.016 0.448 0.727 0.227
NB6 0.057 0.269 0.687 0.236
NB7 0.026 0.341 0.730 0.293
PP1 -0.223 0.285 0.257 0.592
pp2 -0.086 0.206 0.242 0.600
PP3 -0.024 0.275 0.337 0.771
PP4 -0.073 0.126 0.163 0.662
PP5 -0.018 0.206 0.339 0.766
PP6 0.034 0.145 0.197 0.722
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4. R Square
R Square

| Matrix |i+%# RSquare |i+# R Square Adjusted

R Square R Square Adjusted
E-Wom_ 0.108 0.097
Niat Beli 0.363 0.350

5. Patch Coefficients

Path Coefficients
| Mean, STDEV, T-Values, P-...| | Confidence Intervals ||Z] Confidence Intervals Bias... ||| Sample

Orig?nal .. Sample ... Standard ... T Statistic... P Values

Citra Merek_ -> E-Wom_ -0.077 -0.062 0.112 0.685 0.494
Citra Merek_ -> Niat Beli 0.061 0.072 0.101 0.608 0.544
Pengetahuan Produk -> Niat Beli 0.245 0.239 0.075 3.265 0.001
Pengetahuan Produk -> E-Wom_ 0.312 0.330 0.078 4.001 0.000
E-Wom_ -> Niat Beli 0482 0.486 0.069 6.998 0.000

6. Specific Indirect Effect

Specific Indirect Effects
| Mean, STDEV, T-Values, P-... |=-| Confidence Intervals ||=-] Confidence Intervals Bias... || =2 Samples Copy

Original ... Sample ... Standard ... T Statistic... P Values
Citra Merek_ -> E-Wom_ -> Niat Beli -0.037 -0.031 0.055 0.673 0.501
Pengetahuan Produk -> E-Wom_ -> Niat Beli 0.150 0.161 0.046 3.248 0.001
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7. Bootstrapping
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show that 1) product knowledge has a positive but not significant effect on purchase intention, 2)
product knowledge and brand image have a positive and significant effect on e-commerce WOM, 3)
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Introduction

Technological developments in the field of education (edtech) are currently increasingly sophisticated. Business people take
advantage of the development of ediech as an opportunity for the development of a startup busi in the education sector, which is
called an edtech startup. Edtech startups exist on various platforms, from education marketplaces, course providers, to digital learning
content developers (Hamdani et al., 2022). The World Bank (2020) still records that there are only 60 edtech companies in Indonesia,
but with the Covid-19 pandemic this number is currently increasing rapidly. As of May 2022, there have been 391 edtech companies
(I'racxn, 2022).

The high growth in the number of edtech companies proves that edtech is in great demand in Indonesia, thus making the competition
in the edtech industry even more competitive. Edtech companies are competing Lo creale strategies (o attract and retain consumers (o
keep buying their services or products. Ldtech companies must be able (o create uniqueness in (his marketing strategy in promoling
their products, so that they are attractive to potential ¢ or ¢ who can te an i ion to buy them. Therefore,
it is important for companies to identify and analyze various ways to create purchase intentions for edtech products.

According to Albari & Dewi (2016), purchase intention is a factor that can be used to predict customer behavior in making [uture
purchasing decisions. Meanwhile, according to Imbayani & Gama (2018), purchase intention will arise from the process of problem
solving and learning that occurs within the consumer, when making a decision to choose or use a product.

Purchase intention can be influenced by various factors, including product knowledge (Imbayani & Gama, 2018; Lin & Chen, 2006;
Shih et al, 2018), brand image (Susanti et al., 2020; Elseidi & El-Baz , 2016; Imbayani & Gama, 2018; Razy & lajevardi, 2015),
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© 2023 by the authors. Hosting by SSBFNET. Peer review under responsibility of Center for Strategic Studics in Business and Finance.
https: //dot.org/10.20525/ijrbs.v12i1.2256
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and e-WOM (Imbayani & Gama, 2018; Elseidi & El-Baz, 2016; Yohana et al. 2020). However, there are also studies that show
different results. or cxamplc, the results of rescarch by Lrida & Rangkuti (2017) which show that the effect of product knowledge
is not significant on purct ion. Mcanwhile, h by Mantiri et al. (2022) [ailed to significantly prove that ¢-WOM has a
positive effect on customer purchase intentions.

The diff in re h results is 1 ing to do h again, especially for edtech prod Therefore, this study involves
the relationship between these variables to get consistent conclusions or not. In terms of the object chosen, this study also involves
individuals who have the potential to use edtech, so that the consi y of the 1 with previous studies using different

objects will be known.

In particular, the results of the study will support most existing research, or instead follow the results of research by Rangkuti &
Erida (2017) and Mantiri et al. (2022). In addition, this study will also reveal the role of e-WOM not only as an influence variable on

i but also the possible role of e-WOM as a mediator variable of the influence of brand image and brand
know! lodgg on purchasc infention.

Literature Review
Theoretical and Conceptual Background
Purchase Intention

According to Flseidi & Fl-Baz (2016) purchase intention is explained as part of cognitive behavior about how one intends to buy a
product or brand. Imbayani & Gama (2018) cxplain that purchasc intention ariscs from a process thal occurs when potential
consumers are stimulated by external factors to determine a purchase decision for a brand or product where the decision-making
process is based on personal characteristics. In addition, according to Yohana et al. (2020) purchase intention is the result of a person's
leamning and thinking process which will b ary ption that is i ly recorded in the minds of consumers. Purchase
intention is also a form of a person's willingness 1o evaluate, think about, subjectively assess, and consider a product or service offered
to him (Al-Dmour et al., 2022).

According to Shih ct al. (2018), ¢ chase intention can be 1 through the desire to spend time studying product-
related information, consideration for buymg a product, intention to recommend a product Lo others, motives to buy a product which
is influenced by brand image, desire to buy a product even though there is other brands, and the desire to know about product promos.
Consumer purchase intention is influenced by various variables, including product knowledge, brand image, and e-WOM. The
interrelationships between these variables are explained below.

Product knowledge

Before consumers buy a product, they usually look for information related to the product (Wajdi et al., 2020). Product knowledge is
something that is needed by consumers, especially in the edtech industry where in addition to high competition between companices,
the product choices available are very diverse. Peter & Olson (2010) explained that consumers can have three types of product
knowledge, namely knowledge about product attributes or characteristics, the benefits of using products both functional and
psychosocial, and values that help products in making consumers feel they have achieved their goals for the product. I consumers
do not understand information about the characteristics of a product or brand, consumers can make the wrong decision in buying a
product (Aisah & Wahyono, 2018). Complete information about the product makes customers understand the product well so that it
creates trust which ultimately leads to purchase intentions (Imbayani & Gama, 2018).

Brand Image

Brand image is defined as a rep ion of the 's perspective on the experience and information generated from a brand
(Yohana et al., 2020), which is stored in the consumer's memory or mind (Albari & Safitri, 2018; Nuseir, 2019). According to Aisah
& Wahyono (2018), the image of a brand has an important role in influencing consumers to make purchases, because consumers tend
to choose brands or products that have a positive image. This opinion is corroborated by Susanti et al. (2020), who explained that
brand image is an important determinant of consumer habits in buying an item or product, especially when consumers find it difficult
to differentiate products or services based on intangible attributes. Albari & Safitri (2018) also stated that "consumers who do not
have enough time to identify product characteristics will rely more on brand image for purchasing decision makers". In addition, a
strong brand image helps consumers (o develop positive attitudes and [eeLings where these feeLings can increase perceived value
(Abubakar & Sahin, 2016). According to Erida & Rangkuti (2017) brand image is a requirement for a strong brand, so that the image
formed must be clear and have advantages and differences when dealing with competitors or other brands.

e-WOM

The growth and popularity of social media has broadened consumers’ options for gathering pertinent information about products and
provided them with multiple ways to offer recommendations regarding the use of these products by engaging in e-WOM (Kudeshia
& Kumar, 2017). ¢-WOM in the form of all unoflicial communications via internet technology add d1o¢ cgarding the
usc or characteristics of certain goods and services or the seller (Ismagilova ct al., 2017). ¢-WOM can oceur in various online Lhdnnl.lb
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such as discussion forums, product reviews, social networking sites, and email (Kudeshia & Kumar, 2017). When buying online,
consumers cannol touch, smell, or [eel the product, so ¢-WOM communication is used to reduce their worrics about the product or
brand they will buy (Ismagilova ct al., 2017). It is common [or consumers to consider other consumers' product reviews, whether
positive or negative, in order to gather pre-purchase information (Elseidi & El-Baz, 2016). Consumers participate in e-WOM for the
reason ol reducing the risk of uncertainty in purchasing products and services by seeking accurate information before making a
purchase decision (Yohana et al., 2020). Mcanwhile, Kunja ctal (2022) stated that ¢-WOM makes panics and their )
have alternative communication, maintains brand image, interacts to create higher value, and influences purchasing decisions.

Empirical Review and Hypothesis Development
Product Knowledge on Purchase Intentions

Research conducted by Lin & Chen (2006) revealed that product knowledge has a significant positive effect on purchase intention.
Meanwhile, Imbayani & Gama (2018) and Shih et al. (2018) shows that product knowledge has a positive and significant influence
on purchase intention. In contrast, research by Erida & Rangkuti (2017) found no significant effect between product knowledge and
purchase intention. Based on the results of this study, the hypothesis is determined as follows:

HI: Product knowledge has a positive effect on purchase intention
Product Knowledge of e-WPM

Someone who has product knowledge and has purchasing experience will be more involved in communication sharing product
information with others (Shen et al., 2018). Research by Liao et al. (2014) stated that the high knowledge of the product they have
obtained is also used to research and carefully evaluate the information related to the product or brand they get from e-WOM.
Rescarch conducted by Aisah & Wahyono (2018) and Packard and Woolen (2013) proves this statement where there is a positive
relationship between e-WOM and product knowledge. Based on this explanation, the following hypothesis is proposed:

H2: Product knowledge has a positive effect on e-WOM
Brand Image on Purchase Intentions

Based on research conducted by Nusair (2019) and Susanti et al. (2020) that brand image can have a positive and significant effect
on ¢ hase i i This is also in line with rescarch conducted by Imbayani & Gama (2018) and Elscidi & 1i1-Baz
(2016) showmg that there is a significant and positive influence that brand image has on p In addition, di
to Razy & Lajevardi (2015) supported brand image has a positive and significant mﬂuence on purchase intention, where the hxgher
the brand image, the higher the consumer's purchase intention. It can be seen that brand image is one aspect that is seen before finally
buying a product. Based on this research experience, a hypothesis can be drawn in the form of:

1

H3: Brand image has a positive effect on purchase intention

Brand Image of e-WOM

In addition to purchase intention, brand image also influences e-WOM. Brand image is very imp i purchasing behavior t

it can influence consumer preferences and purchase intentions as well as their willingness to pay and recommend brands to others
(Santoso & Sisprad; 2021). This conclusion is also in line with research conducted by Seo & Park (2018) and Susanti et al. (2020),
which proves that brand image has a positive and significant effect on e-WOM. With this, the following hypothesis is determined:

H4: Brand image has a positive effect on e-WOM
e-WOM on Purchase Intention

Research by Elseidi & El-Baz (2016), Imbayani & Gama (2018), Yohana et al. (2020), Kunja et al. (2022), and Al-Dmour et al.
(2022) show that ¢-WOM has a positive and significant influence on purchase intentions. Meanwhile, research by Mantiri et al.
(2022) show that the effect of e-WOM on customer purchase intentions is positive, but not significant. Because of that, the hypothesis
is determined as follows:

H5: e-WOM has a positive effect on purchase intentions.

Based on these th
L

ical studies and hypotk a k can be formed that is used in the research shown in Figure
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Figure 1: Rescarch ramework

Figure 1 shows the positive effect of product knowledge and brand image vanahles on e-WOM, product knowledge and brand image
variables on purchase intentions and e-WOM variables on p

Research and Methodology

The population used in this study 1s all Indonesian people who know about edtech startup products. While the sample that will be
involved in this study is a portion of Indonesian people who are familiar with edtech startup products, namely those aged between
18 to 35 years. This age range was chosen with the assumption that at that time the respond had great ial to utilize edtech
products.

The sampling in this study used the convenience sampling method, namely by selecting respondents who were able to fill out
questionnaires on the Google orm, through social media groups such as Twitter, Instagram, Whatsapp, Line, Telegram and
Whatsapp.

The q 1 ining variable indi s was obtained from a modified study by Shih et al. (2018), Wajdi et al. (2020), and
].mbayam & Gama (2018) namely 7 purchase i 1 6 items (product knowledge), 4 items (brand image), and 6 e-
WOM Thei are provided with closed responses with 5 interval scales, from scale 1 (strongly disagree)

to scale 5 (strongly agree). The results of testing the validity of the questionnaire (instrument) using the moment product correlation
(r) show values between 0.589 (o 0.809 (r table = 0.279), while the value of variable reliability using the Cronbach's Alpha approach
produces values between 0.729 to 0.871. Because of that the research instrument was stated to be valid and reliable, so that the
questionnaire could be continued and distributed to obtain research data.

While the number of respondents involved in the study was 230 people. This number has met the recommendation of Hair et al.
(2018 2021) regarding the use of the structural equation model (SEM) analysis tool approach. The data obtained by distributing

was then | d using the AMOS 24 data processing program. In order to obtain a good model, an evaluation of
th processed data was Lama.l out based on goodness-o[-fit crileria.
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Findings and Discussions

Before being used for the analysis process, the data obtained was tested for the validity and reliability of the data. The test results are
shown in Table 1.

Table 1: Validity Test, Reliability and Mean

Indicator Val./Relia. Mean
Product Knowledge 0.870 430

Product information in memory 0,652 431
Familiar with product characteristics 0,797 430
Knowledge based on the experience of purchasing or using the product 0,699 427
Knowledge of the types of products offered. 0,745 423
Knowledge of the advantages and disad ges of the product 0,659 435
Selection of products based on quality. 0,797 434
Brand Image 0.835 4,09
Brands are easy to recognize 0,822 4,14
Brands arc casy to b 0,771 4,07
The brand 1s well known 0,697 405
Brands vary 0,698 4,08
¢-WOM 0,847 4,19
Frequency of ing infc on the internet and social media 0,696 4,18
Product dations are obtained from the internet and social media 0,672 4,15
Internet access 1o find a selection of products 0,778 422
Internet access to solve problems regarding the product _ o A7
Interaction activitics on social media to find out product information 0,673 421
E 2 to help comy d their prodi 0,615 420
Purchase Intenti 0,894 424
Desire to leam product information 0,694 424
Considerations for buying the product 0,746 4.28
Intention to r d the product to others 0,738 4,18
Motives to buy products are influenced by brand image 0,758 422
The desire to buy a product even though there are other brands 0,750 4,19
Further desire to know information about the product 0,739 430
The desire to buy a product after reading infi on the internet 0,755 4,28

Based on Table 1. it can be seen that all statement indicators on the variable product knowledge, brand image, e-WOM, and purchase
intention have a factor loading value greater than 0.5. Mcanwhile, the construct reliability value produced is greater than 0.70. Based
on these values, it can be concluded (hat all indicators and variables used in this study are valid and reliable, so they can be used for
the next analysis process.

Table 1 also shows that the four variables have different averages. The variable values of product knowledge and purchase intention
are calegorized as variables with high values, while the values of brand image and ¢-WOM variables are categorized as quite high
values. In addition, the variable that has the highest average is product knowledge of 4.3 while the variable that has the lowest average
is brand image of 4.09.

The analysis and calculation of the h model are shown in Figure 2.
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RMSEA=,038
CMIN/DF=1,337
GFI=,901
AGFI=,876
TLI=,968

Figure 2: Research Results Fit Model

Based on Iigure 2 it 1s known that overall the model shown is said to be a [it model. The model was obtained [rom a modilication ol
the conceptual model by adding covariance relationships to the indicators PI2 and PI6, EWOM3 and EWOM6, and EWOMI and
EWOM?2. Comparison of model sizes is shown in Table 2.

Tigure 2 also shows the calculation of the goodness of fit value with the RMSEA index less than the required value of 0.08, CMIN/DIY
less than 2.00, and GI'l, TLI, and NI'I equal to or greater than 0.90, while the AGI] value is included in the marginal [it category. In
general, the results of the analysis show that there is goodness of fit between the research model and the empirical research model.
“Therefore, model analysis can be continued by testing the rescarch hypothesis whether it is accepted or rejected. The results off
hypothesis testing are listed in Table 2.

Table 2: Hypothesis Test Results

Hypothesis Estimate C.R. P Conclusion
PK->PI ,043 0,428 335 not supported
PK --> eWOM 450 4231 b supported

Bl —>PI L182 2,245 013 supported

BI --> ¢-WOM 357 4518 o supported
e-WOM --> PL 541 4,657 - supported

Based on Table 2, it can be seen that of the five hypotheses tested. there 1s 1 hypothesis (H1) which is not supported, while the other
hypotheses (112, 113, 114, and 115) arc supported. In the hypothesis that is not supported significantly, the probability valuc is greater
than 0.05 and the critical ratio (CR) valuc is less than 1.96. Based on these results it can be concluded that the hypothesis which states
about the positive effect of product knowledge on purchase intention (H1) cannot be supported significantly.

While the hypothesis that is significantly supported has a probability value of less than 0.05 and the valuc of C.R. greater than 1.96.
Thus, it can be said that it is significantly supported, there is a positive influence of product knowledge on ¢-WOM (112), there is a
positive influence of brand image on purchase intention (H3), there is a positive influence of brand image on e-WOM (H4), and there
is a positive influence of e -WOM on purchase intention (H5). The description shows empirically the fulfillment of the hypotheses
of this study, namely 112, 113, [14, and 115.
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Discussion
From the results of testing the hypothesis above, the discussion below can be carried out.
Hypothesis 1: Effect of Product Knowledge on Purchase Intentions

Based on the SEM testing that has been done, it can be seen that there is no positive effect of product knowledge on purchase
intentions. In other words, the results of testing the hypothesis are not supported. These results do not support research conducted by
Lin & Chen (2006), Imbayani & Gama (2018), and Shih et al. (2018), which states that product knowledge has a significant and
positive effect on purchase intention. However, these results support research conducted by Erida & Rangkuti (2017) which found
no significant effect of product knowledge on purchase intention.

cly make s in

intentions in consumers.

In this context, ediech companies need to realize that good product knowledge does not 1

buying edtech products. However, companies can provide other ing gies to foster p

Hypothesis 2: Effect of Product Knowledge on e-WOM

The results of hypothesis testing show that there is a positive effect of product knowledge on e-WOM. In other words, product
knowledge can drive e-WOM actions, even if product knowledge does not generate purchase intentions. This means that the six
indicators of product knowledge can be used to carry out e-WOM activities online about a product.

Testing this hypothesis is in line with previous studies conducted by Aisah & Wahyono (2018), Shen et al. (2018), Liao et al. (2014),
and Packard and Wooten (2013). They state that there is a positive influence of product knowledge on e-WOM. Thus edtech
companies can use the results of this research to make policies in the field of pecially in designing the e-WOM
content of the products they offer.

Hypothesis 3: Effect of Brand Image on Purchase Intentions

The results of the analysis obtained in this study indicate that the brand image variable has a positive and significant effect on the
purchase intention variable. This means that the better the brand image owned by an edtech company, the more it will encourage
& purchase i i These results are in line with the results of previous research by Susanti et al. (2020), Nuseir (2019),
Tmbayani & Gama (2018), Razy & Lajevardi (2015) and Elseidi & FI-Baz (2016) that brand image purchase i ion is positively
and significantly supported by brand image.

Brand image is one of the determining factors that is seen before consumers finally buy a product. Edtech companies need to maintain
and improve their brand image so that it is embedded in the minds of consumers. Especially now that there are growing competitors
in the edtech industry that offer similar products.

Hypothesis 4: Effect of Brand Image on E-WOM

“The results of the study show that brand image has a positive and significant efTect on e-WOM. This also proves that the better the
brand image of an edtech company, the better the delivery of e-WOM. If the brand image in the consumer's mind is good, of course
the consumer will not hesitate to recommend the brand to others knowing that the brand is well known and has product results that
meet consumer expectations as well.

“The results of this analysis support rescarch conducted by Sco & Park (2018), Susanti et al. (2020), and Santoso & Sispradana (2021),
who explain that brand image has a positive and significant effect on e-WOM. The implication is that edtech companies need to
attract the attention of consumers by providing a good image so that consumers are encouraged to obtain product information through
online 1 lations for edtech ¢ ies from other people.

Hypothesis 5: Effect of E-WOM on Purchase Intentions

This hypothesis was formulated based on research conducted by Elseidi & El-Baz (2016), Imbayani & Gama (2018), Yohana et al.
(2020), Kunja et al. (2022), and Al-Dmour et al. (2022) that ¢-WOM has a positive and significant influence on purchase intentions.
The results of testing the research hypothesis turned out to support and strengthen previous studies. In other words, the higher the e-
WOM towards edtech products, the higher their purchase intention.

E-WOM can be a concemn for consumers to dig up information so they can have more confidence in the product to be purchased.
Consumers use e-WOM because it can reduce the risk of uncertainty in product purchases. This needs to be considered by every
edtech company, because if the e-WOM spread by other people is in the form of negative information, it will have a negative impact
on the company, such as decreasing consumer intentions to buy.

Based on this explanation, it is then possible to calculate the effect of a variable on other variables, either totally, directly or indirectly.
“The recapitulation of the calculation results is listed in Table 3.
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Table 3: Effect of Exogenous Variables on Endogenous Variables

Total effect Direct effect Indirect effect

Bl PK e-WOM PI  BI PK eWOM PlI BI PK eWOM PI
e-WOM 0451 0435 0 0 0451 0.435 0 0 0 0 0 0
PI 0535 0259 05% 0 026 0 05 0 029 025 0 0

From Table 3 it can be seen that the total effect of the brand image variable on the e-WOM variable is 0.451 (45.1%). The total
influence value is obtained from direct influence with the same value, so that the brand image variable positively influences the e-
WOM variable by 45.1%. While the value of the total influence of brand image variables on purchase intentions is equal to 0.535
(53.5%). This value is obtained from the value of the direct effect of brand image on the purchase intention variable of 0.266 (26.6%),
plus the value of the indirect effect of the brand image variable on the purchase intention variable through the e-WOM mediator
variable, which is equal to 0.269 (26.9%). The value of (1.269 is obtained from the multiplication of the direct effect of brand image
on ¢-WOM (0.451) and the dircct clfect of ¢-WOM on purchasce intention (0.596).

In the same way, the total effect of brand knowledge on purchase intention can be calculated. The total effect has the same value as
the direct effect of the product knowledge variable on e-WOM, which is 0.259 or 25.9%. This value is the product of the product
knowledge's direct effect on e-WOM of 0.435, and the direct effect of e-WOM on purchase intention (0.596).

From Table 3 and its explanation, it can be luded that the existence of e-WOM as a mediator variable from the influence of
product knowledge and brand image variables is important. This is evidenced by the value of the indirect effect of brand image on
purchase intention mediated by e-WOM which is slightly larger than the direct effect of brand image on purchase intention. Even the
role of e-WOM mediator becomes even more important, when it is associated with the effect of product knowledge on purchase
intention, because product knowledge is unable to influence purchase intention.

Conclusion

“The results of this study indicate that almost all hypotheses are supported, except for the hypothesis about the positive effect of
product knowledge on purchase intention. This study also shows that e-WOM is a variable whose existence is important to generate
I i ion, b di variable e-WOM is able to increase the total influence which is greater than the direct

p asa
effect of product knowledge and brand image on purchase intention.

‘Therefore, further research can be developed using more diverse subjects and objects, so that the possibility of the rescarch model
becomes more tested. In addition, to further enrich the relationship between e-WOM variables and purchase intention of a product
caused by product knowledge and brand image, further research needs to try further to use other variables that can influence e-WOM
and purchase intention of a product. In this study it was also found that e-WOM has a fairly large and domi total effect compared
to other variables.

1 Tnd

This research also provides 1al implications for edtech n ia, where e-WOM and brand image are important

1o encourage consumers (o buy products. A good brand image of ediech companices in ia can help i ¢ purchase
intentions and e-WOM amid intense competition. Therefore, edtech companies must improve and maintain the brand image of the
company and prioritize aspects that influence strong and positive e-WOM delivery, so that edtech companies can encourage more

consumers to be interested in buying edtech company products.

P
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